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El tema de la tesis surgió sumando una serie de elementos que me fueron 
interesando en forma separada y que comencé a juntar, a medida que indagué 
las relación que existía entre cada uno de ellos. 
El cuerpo, la adolescencia, la publicidad y la sociedad en la cual vivo. Cómo, 
siendo temas tan amplios y complejos, guardan entre sí una relación conflictiva 
e interesante para analizar y estudiar. 
Actualmente es cotidiano ver cómo los ideales de belleza cambian según los 
dictámenes de la moda, arrastrando a un descontento normativo. Es decir que 
la gran mayoría, sobre todo las adolescentes, están insatisfechas con su 
cuerpo. 
Esto se produce debido a que la adolescencia es una etapa de transición entre 
la edad infantil y la edad adulta, donde el adolescente experimenta cómo los 
cambios que se producen en su cuerpo modifican su posición respecto al 
entorno y afectan también el estado de ánimo y viceversa. Por eso, la 
adolescencia es la etapa más conflictiva de la vida y aquella en la que somos 
más influenciables por todo lo que nos rodea. 
Pero a pesar de ello, a lo largo de nuestra vida nos seguimos viendo afectados 
por una infinidad de factores que hacen que la percepción hacia nuestro propio 
cuerpo no sea la más favorable. Una de las causas fundamentales es que 
vivimos en una época en donde las nuevas tecnologías y los medios de 
comunicación reflejan la imagen de todo lo que somos y llegaremos a ser. 
Parecería ser que hay un excesivo énfasis por la delgadez, que ha llevado a 
que se considere el peso como indicador de la insatisfacción corporal de las 
mujeres. De hecho la mayoría de los personajes femeninos de las publicidades 
están más delgados que la media de las mujeres. 
A través de los avisos publicitarios se trasmite que la belleza, la juventud y la 
delgadez son condiciones indispensables para el acceso a la fama. Mentiras 
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que están latentes en la sociedad en la que vivimos y que debemos trabajar 
para que cambien. 
En mi opinión no lo hacemos porque el mundo contemporáneo está sumergido 
en una crisis de identidad que afecta al sentido ético y a las creencias. En una 
sociedad sin modelos para imitar, es normal que los jóvenes copien lo que 
tienen a mano. Es decir que intenten parecerse a una actriz, a una modelo, o a 
una conductora de TV. Solo se trata de adelgazar, de teñirse el pelo, de 
vestirse a la moda, porque el objetivo es superficial. Vivir con los ideales de 
belleza actual afecta negativamente la manera en que los jóvenes valoran su 
cuerpo y su autoestima. 
Por todas estas cuestiones me pareció interesante unir mi profesión, la realidad 
de la sociedad en la cual vivo y la problemática de una etapa de la vida donde 
lo esencial es la búsqueda de una identidad y donde el cuerpo y la imagen 
cumplen un papel fundamental para el desarrollo de la persona. 
La idea es que el siguiente trabajo contribuya a esclarecer algunos dilemas 
sobre las prácticas publicitarias encaradas hacia los jóvenes. Si bien hay 
muchas comunicaciones que hoy en día están bien enfocadas y trasmiten 
valores morales que son un ejemplo, también encontramos publicidades que no 
son éticas y que promueven disvalores, perjudiciales para aquellos que se 
encuentran en una edad temprana y que recién empiezan a formar su 
personalidad. 
A través de la investigación intentaré demostrar qué opinión tienen los jóvenes 
acerca de estos temas y como asimilan los mensajes publicitarios trasmitidos a 
través de los medios de comunicación: ¿influyen en su imagen corporal? 
Mi idea es plantear la necesidad de que en la escuela se analice y estudie la 
publicidad como una de las actividades formativas e informativas que desarrolla 
y se destaque los valores positivos que ella puede trasmitir. 
Teniendo en cuenta el número de horas que los niños y adolescentes pasan 
recibiendo los mensajes que trasmiten los medios de comunicación, se justifica 
la necesidad de que los individuos conozcan algunas de las reglas que se 
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utilizan para la decodificación de los mensajes y que logren identificarla 
positivamente, es decir como un medio que ejerce un poder que puede 
contribuir a mejorar la sociedad en la que viven. 
Creo que hay una gran necesidad de empezar a hablar más temprano con los 
adolescentes y las familias sobre la belleza verdadera, es por ello que realizaré 
un análisis de la campaña de la marca Dove y lo utilizaré como ejemplo a 
seguir, porque creo que la publicidad puede cumplir un papel fundamental en la 
sociedad y ayudar a las nuevas generaciones a conseguir una mayor apertura 
hacia otros modelos que incorporen las diversidades. 
 
ANTECEDENTES DEL TEMA: 
 
Para comenzar a delinear la tesis es preciso, en primera instancia, identificar 
las disciplinas que se relacionan con los temas a investigar: Ellas son: la 
medicina, la psicología y la comunicación.  
 
MEDICINA 
Esta disciplina cobra protagonismo en el momento en que me cuestiono 
cuando una adolescente acepta, en virtud de alcanzar cánones de belleza 
actuales, riesgos de salud. 
La anorexia se presenta como un trastorno de la conducta alimentaria que 
afecta a las adolescentes y que se caracteriza por el rechazo persistente a 
ingerir alimentos y  pérdida de peso. No cabe la menor duda que los modelos 
de belleza actuales parecen más cercanos a la enfermedad que a la salud. La 
manipulación del peso, el físico y los trastornos alimentarios se convierten hoy 
en día en una preocupación constante para los médicos y la industria de la 
cosmética crece día a día inventando soluciones mágicas para que las mujeres 
prolonguen su juventud y luzcan más bellas. Es importante mencionar también 
las píldoras para cortar el apetito, que pueden provocar efectos colaterales 





Es sabido que en el trayecto adolescente el cuerpo se va transformando y 
estos cambios corporales  forman parte de las turbulencias que conmueven a 
las jóvenes. De este modo, el sufrimiento psíquico produce a menudo 
sufrimiento semántico. Sigmund  Freud en El malestar de la cultura advierte 
que “desde tres lados amenaza el sufrimiento; desde el cuerpo propio, que 
destinado a la rutina y la disolución no puede prescindir del dolor y la angustia 
como señales de alarma; desde el mundo exterior, que puede abatir sus furias 
sobre nosotros con fuerzas hiperpotentes, despiadadas, destructoras; por fin, 
desde los vínculos con los otros seres humanos”. Estas tres dimensiones 
configuran una trama tanto de placer como de sufrimiento para las 
adolescentes. 
Es importante advertir que las problemáticas clínicas actuales incluyen el 
cuerpo de modo central. Los trastornos de la alimentación, las adicciones, las 




Hoy en día las adolescentes se ven bombardeadas por mensajes publicitarios 
en donde se muestran a mujeres sexys y bonitas. Para vender cualquier 
producto analizamos cuál es el público objetivo, cómo es, qué le gusta, su 
edad, nivel cultural, etc. Las personas que protagonizan la campaña serán 
atractivas para ese público, porque debemos conseguir que se identifiquen con 
estas/os protagonistas. Estas personas son generalmente delgadas, lindas o 
por lo menos agradables físicamente. Son los estereotipos de la publicidad 
que, en muchos casos, tanto perjudican en el camino de la igualdad.  
La publicidad, al influenciar especialmente a las jóvenes puede contribuir como 
un efecto no querido (no a crear anoréxicas) pero si a bombardear su ya 
potencial predisposición hasta lograr su enganche, mediante alguna dieta que 
se publicita con insistencia.   
 
Además de tomar como marco de referencia estas disciplinas, el tema de la 
Belleza femenina en la Publicidad y sus consecuencias en la imagen corporal 
en los jóvenes es tomado en cuenta por diversos organismos que controlan “la 
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correcta” emisión de los mensajes dirigidos a esta audiencia y a los individuos 
en general.  
Los organismos que tomaré  como referencia son: 
CONARP: Consejo de Autorregulación Publicitaria. Asociación civil, sin fines de 
lucro y con personería jurídica, que promueve la práctica de la autorregulación 
publicitaria para auspiciar el ejercicio responsable de la libertad de expresión 
comercial. 
 
ASOCIACIÓN ARGENTINA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD: es la entidad 
gremial empresaria que representa y nuclea a las principales agencias de 
publicidad y empresas de comunicación de la República Argentina. Este 
organismo tiene entre sus funciones principales bregar por la honestidad y 
veracidad de los mensajes, buscando mantener, incrementar y resguardar a 
este respecto, la justicia, la moral y el buen gusto. 
 
EMPRESA UNILEVER. CAMPAÑA DE DOVE “BELLEZA REAL” 
Tomo como punto de referencia y análisis para la tesis la Campaña “Por la 
Belleza Real” de Dove porque tiene como objetivo cambiar el status quo y 
ofrecer en su lugar una visión de la belleza más tolerante, más saludable y más 
democrática. Una visión de la belleza que todas las mujeres puedan tener y 
disfrutar cada día. 
Esta empresa además creó el “Fondo de autoestima Dove” con el objetivo de 
ayudar a las mujeres de todo el mundo a superar cada día las presiones de la 
belleza. 
La campaña sostiene que la baja autoestima lleva a la introversión, un 
retraimiento de la vida normal y una pérdida de potencial. El Fondo de 
Autoestima Dove fue creado en varios países para apoyar las diversas 
iniciativas que ayudan a educar e inspirar a las chicas de temprana edad en 







Para comenzar a delinear la sociedad en la cual vivimos, es preciso comenzar 
por destacar que grandes cambios se vienen manifestando, tanto en el mundo 
de los negocios cuanto en el de la  educación, muy profundamente en la 
política, en la  legislación, y así podríamos continuar enumerando a las demás 
actividades que se agrupan bajo los términos conceptuales de “ciencias y 
humanidades”. Es decir, cada área del acontecer humano presenta los cambios 
propios de la evolución histórica que hemos vivido en las últimas décadas y 
que continuamos, sobre todo, observando en los tiempos en que nos toca vivir. 
El avance en el mundo de la computación ha acelerado notablemente los 
cambios en el mundo científico, ya que hace unas décadas eran necesarios 
varios meses para completar ciertos cálculos, los que ahora sólo toman unas 
horas, y a veces, hasta minutos. Con esto se acorta el tiempo en que se 
completa el proyecto que el científico esté realizando, lo cual redunda en una 
velocidad de desarrollo científico; a tal punto que acelera el proceso de 
evolución de todas las demás áreas de la vida. 
Cavilando sobre lo expuesto, y analizando los resultados, pese a lo positivo de 
este avance, los humanos no siempre nos ponemos al día con lo que la ciencia 
nos está entregando, aprovechando, como debiéramos, esas nuevas 
herramientas en beneficio de nosotros mismos, de nuestra vida como seres 
humanos, de nuestra salud y, finalmente, de la felicidad propia y de la de 
nuestros seres queridos. Se produce una evolución científico-tecnológica, sin 
que ocurra lo mismo en nuestra forma de pensar, sentir, y actuar. Esto lo 
comprobamos todos los días al ver las noticias en televisión, o al leerlas en la 
prensa —cuando toda la información transmitida por satélites, computadores, 
teléfonos celulares, y otros aparatos que denotan el avance científico-
tecnológico— nos muestran exactamente lo opuesto de lo que debiera ocurrir 
con el comportamiento humano relatado en esa noticia. Los medios de 
comunicación nos muestran constantemente el atraso humano a nivel social, 
siendo la otra cara de la moneda a tanta tecnología sofisticada.  
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A raíz de lo mencionado, me atrevo a afirmar y reiterar la conclusión a la que 
arribamos más arriba: los avances científico-tecnológicos no están acordes ni 
van de la mano de un desarrollo humano más positivo, sino que pareciera que 
ocurre todo lo contrario. 
Cultura 
El ser humano ya no busca, como en otros tiempos, acceder al conocimiento 
mediante la lectura. Nuestra cultura de hoy en día está fundamentada en el 
facilismo, donde se intenta alcanzar la meta buscando el atajo que resulte más 
corto y sencillo. Siempre teniendo la esperanza de que podamos salir adelante 
merced a alguna triquiñuela o haciendo alguna trampa.  
Parece que los pensadores y filósofos que caracterizaron nuestra historia ya no 
están de moda y sus pensamientos ya no son analizados y aprehendidos por 
las generaciones de adolescentes en pleno desarrollo.  
Es triste reconocerlo, pero siento que se está perdiendo el hábito de la lectura 
entre la generación adolescente, y los demás individuos (que no entran en esta 
etapa) aparentemente ya no tienen tiempo (o sencillamente carecen de interés) 
para dedicarle ni siquiera unos momentos cada día. 
Ricardo Rojas lo menciona claramente en su libro “El hombre light”, cuando 
señala que “los libros son como los kleenex: usar y tirar. Estamos en presencia 
de una literatura que se lee rápidamente y se descarta....Las editoriales que lo 
publican ya no cuentan con ellos cuando ha transcurrido algo más de un año”.1
Estamos ante una situación preocupante porque empieza a descuidarse lo 
intelectual y, a medida que trascurre el tiempo, se nota cada vez más la pérdida 
de interés por conocer a los grandes autores que marcaron nuestra literatura.  
  
Un tema aparte -en relación a la cultura- merece nuestro lenguaje. Estamos en 
presencia de lo que algunos autores llaman “una metamorfosis de nuestra 
lengua”. Ante todo, para que el lenguaje sea una verdadera expresión, debe 
realmente expresar algo y, en mi opinión, lo que expresan, sobre todo las 
                                                 
1 Ricardo Rojas. Una vida sin valores. El hombre light, Editorial Booket, página 96 
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nuevas generaciones, es la simplificación y la modificación de los vocablos. Es 
muy común en el mundo cibernético o en la redacción de los mensajes de texto 
que se abrevien las palabras de tal forma que resultan prácticamente 
inentendibles. También se inventan palabras y modismos que el hablante de 
Buenos Aires utiliza en forma transgresora para estar a tono con la realidad 
que nos circunda. Y no podemos olvidarnos, el modismo que está en boca de 
los adolescentes: la palabra “nada”. Hoy todo es nada, ir de compras, rendir un 
examen, salir un sábado a la noche, todas las acciones, adjetivos, sustantivos y 
verbos son antepuestos por el famoso e irritante “nada”. Quisiera efectuar aquí 
una corrección (o mejor aún, una ampliación) de lo afirmado precedentemente, 
cuando digo que es un modismo en boca de los adolescentes. Más 
precisamente digamos que los adolescentes lo han impuesto, pero lo 
escuchamos también en boca de adultos, y así lo repiten hasta el agotamiento 
los locutores en radio y televisión, los conductores de programas de 
entretenimientos, muchos profesionales jóvenes y aún algunas autoridades que 
deberían cuidar un poco el nivel de su lenguaje. 
La situación es grave, porque nos estamos desinteresando de todo lo que 
forma parte del “mundo intelectual”, que deberíamos preservar y aún mejorar 
para proteger al lenguaje castellano que, según lo señala la Real Academia 
Española en su frontispicio “limpia, fija y da esplendor”. 
Vuelvo a citar una frase de Ricardo Rojas en relación a este tema: “En los 
programas educativos y en el mundo de la publicidad no se incluyen la compra 
de libros ni el interés por la vida intelectual: solo se insiste en lo que está de 
moda”.2
En el mundo de la publicidad se utiliza como recurso fundamental (aunque no 
único para lograr el objetivo de compra) a la lengua. Muchas veces sucede que 
se incluye en la publicidad nuevas palabras que no están en el diccionario de la 
Real Academia Española y, más allá de los adjetivos y superlativos que se 
utilizan para enaltecer las cualidades de los productos, muchas veces se 
recuren a modismos que utiliza la sociedad, para que la gente se sienta 
  
                                                 
2 Ricardo Rojas. Una vida sin valores. El hombre light, Editorial Booket, página 98 
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identificada con el producto. Para relacionarlo con los temas que vamos a tratar 
en la tesis, es preciso advertir que esto sucede mucho en la publicidad dirigida 
a los adolescentes. Cuestiones como la individualización en el “cómo nos 
vemos” son ideas muy propias en los jóvenes de nuestros días. Es muy claro el 
papel del consumo en la identidad, la idea de qué me pongo, qué cosas 
consumo, es mucho más fuerte que en otras generaciones donde 
generalmente cumple un papel secundario. 
Consumo 
Aparentemente, cuando hablamos de consumo, lo comentamos como un acto 
normal, cotidiano y necesario. 
Se podría decir que, la mayor parte del tiempo, consumimos de hecho, 
rutinariamente y sin demasiada planificación.  
Como vivimos en un mercado cambiante, la oferta parecería que siempre es 
más de lo mismo, podríamos decir que los productos y/o servicios que nos 
ofrecen como innovadores, en el fondo poseen sólo una ligera modificación de 
lo que ya es considerado obsoleto o pasado de moda. 
Hoy podemos decir que comprar un producto es orar para que la promesa se 
cumpla, esperar que ese producto nos dé la respuesta que queremos. Es el 
inconsciente cruzando los dedos, aguardando que esta vez la dieta sí funcione. 
Todo lo que rodea al ser humano es una incitación al consumo. Hay mil 
verdades y todas ellas relativas, trasmitidas a través de los medios de 
comunicación para que elijamos la que más nos llame la atención, que no 
necesariamente será lo más útil o lo que más nos sirva. 
Constantemente estamos bombardeados por mensajes de “llame ya”, ya sea 
para que nos hagan un descuento o nos regalen un producto adicional que 
complemente el que nosotros elegimos, o simplemente, en forma reiterativa, 
nos incitan para llamar y votar a un determinado bailarín o patinador de los 
programas masivos de entretenimientos que queremos salvar, para así lograr 
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que siga en el camino a la concreción de un sueño, que sistemáticamente 
siempre pasa a un segundo plano cuando tendría que ser lo más importante. 
Las empresas de consumo intentan todos los días ofrecernos objetos cada vez 
más  refinados para despertarnos el deseo de comprar. Productos gourmet, 
sushi delivery, vinos ecológicos y Boutique. Estamos en la era de lo Premium, 
del Delicatessen, donde todos intentan ser mejores y ofrecer lo más original y 
natural para cautivarnos, fabricando, a través de la publicidad, necesidades 
total y absolutamente innecesarias, para abrir nuevos campos donde colocar 
los productos que el consumidor no pide ni necesita. 
Ante la creciente saturación de objetos y servicios, el individuo vive en un 
desenfreno de sustitución, cambiando de ropa, de automóvil, de alimentos, de 
todo. Lo que se compra hoy, mañana es obsoleto: ése es el leit motiv de la 
publicidad moderna.  
El individuo 
El individuo, en nuestros días,  tiende a encerrarse en sí mismo. Parece que 
vive en un mundo donde los avances tecnológicos han sido la solución para 
que logre abstraerse. La televisión que lo fascina, el mp3 o mp4 que lo encierra 
en su mundo y  lo transforma en un autista, la playstation que lo entretiene y 
distrae, y el mundo cybernético que lo aísla y despersonaliza. Puedo afirmar 
que el goce que experimenta es momentáneo, porque accede al placer sin 
preocupación del futuro. Sólo importa lo que está viviendo en ese momento, en 
ese instante. 
Se crea de esa manera un individuo muy veloz, siempre apurado, viviendo “a 
mil”, y esquivando los detalles. Vivimos al límite y esto no nos permite gozar de 
nuestra vida. 
Es importante mencionar también la relación que existe entre los individuos y 
su propio cuerpo. El hombre moderno tiene temor a envejecer, a deteriorarse 
físicamente. Estamos en presencia de una nueva representación social del 
cuerpo. Como dice Lipovetsky: “el cuerpo ya no designa una abyección o una 
máquina, designa nuestra identidad profunda de la que no cabe avergonzarse y 
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que puede exhibirse desnudo en las playas o en los espectáculos, es su verdad 
natural. En tanto persona, el cuerpo gana dignidad; debemos respetarlo, es 
decir vigilar constantemente su buen funcionamiento, luchar contra su 
obsolescencia, combatir los signos de su degradación por medio de un reciclaje 
permanente, tanto sea quirúrgico como deportivo, dietético, o los demás 
elementos que el mercado pone a nuestro alcance.”3
Parece que el ser humano está permanente en la búsqueda de ser aceptado y 
admirado por su belleza, la imagen ocupa un papel importantísimo. Da la 
sensación que constantemente estamos en la búsqueda de borrar las huellas 
del paso de los años. Como decía el recodado músico Luca Prodan, líder del 
grupo Sumo, en una de sus canciones “Juventud, divino tesoro…”.  
 
Hombres y mujeres sienten temor a ser descartados por obsoletos, es por ello 
que hoy en día la cirugía, la cosmética y las terapias antienvejecimiento están 
de moda. Constantemente nos muestran nuevos descubrimientos científicos 
para detener la calvicie o evitar la gordura, para poder subsistir en este mundo 
que se inclina cada día más a la idea de perfección física. 
Como dice Zygmunt Bauman “las grandes empresas especializadas en el 
“consumo de pieles”, vale decir, aquellas dedicadas a vender servicios 
personales para el cuerpo de sus clientes, van por este camino. Lo que 
publicitan más ávidamente y venden con mayores beneficios financieros son 
los servicios de extracción, remoción y eliminación: de grasa corporal, arrugas 
faciales, acné, olores del cuerpo, depresiones pos esto y pos aquello, o toda 
impureza remanente y misteriosa, todo cuerpo extraño y no digerido que se ha 
instalado ilegítimamente después de banquetes del pasado y que parece 
decidido a quedarse a menos que sea eliminado por la fuerza”4
El mensaje que envían es que no hay nada que nos impida que nos 
reinventemos bajo la forma que queremos pero ese cuerpo mejorado, 
difícilmente nos conforme por mucho tiempo. La industria de la reconstrucción 
se está transformando en un estilo de vida, sin tener en cuenta en absoluto los 
.  
                                                 
3 Gilles Lipovetsky. La era del vacío. Ed. Compactos-Anagrama. Página 61 
4 Zygmunt Barman “Vidas de consumo” Fondos de cultura económica de Argentina, 2007, página 59 
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riesgos de las cirugías innecesarias, muchas de las cuales han llevado al 
paciente a un estado total de postración y aún a la muerte. Los diarios nos dan 
muestras de ello en forma casi diaria, pese a lo cual la adoración de su propio 
cuerpo por las actuales generaciones puede más, y la lucha anti-
envejecimiento continúa. 
Las modas 
“Con el universo de los objetos, de la publicidad, de los mass media, la vida 
cotidiana y el individuo ya no tienen un peso propio, han sido incorporados al 
proceso de la moda y de la obsolescencia acelerada”5
El devenir de la moda que caracteriza a nuestra sociedad se identifica con el 
consumo y las necesidades artificiales. A mi criterio, este fenómeno se 
intensifica en las clases medias y altas, donde la vanidad se encuentra a la 
orden de los mandatos de lo que es “cool” o más comúnmente llamado 
“fashion”.  
. Podría decir que las 
modas van y vienen con tanta rapidez que es imposible tomar en serio a cada 
una de ellas.  
En estas fantasías, da la impresión que “ser famoso” es ser exhibido en la 
portada de las revistas y en la TV, ser visto, mirado y admirado, ser tema de 
conversación y de deseo de muchos. En definitiva, convertirse en una figura 
emblemática, del pelotón de la moda. 
Parecería ser que todo este ambiente está, en mi opinión, caracterizado por un 
disfraz. Un disfraz que no deja ver la realidad, donde todo es ficticio y forma 
parte de un mundo que sólo intenta seducir y provocar, donde los que no 
entran dentro de este esquema quedan aislados. Parecería ser que todo lo que 
conforma nuestro entorno nos invita a vivir de una manera veloz, sin 
detenernos a mirar lo que pasa a nuestro alrededor. Las marcas de moda nos 
presentan su nueva temporada de invierno cuando aún estamos en la playa 
disfrutando de nuestras vacaciones. 
                                                 
5 Gilles Lipovetsky. “La era del vacío, Ed. Compactos-Anagrama, página 107 
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Los valores 
¿Dónde quedaron los valores? ¿Dónde se refugió el mundo social, de buen 
trato con los vecinos, donde los chicos disfrutaban de la calle, que nos cuentan 
nuestros abuelos y que pueden apreciarse en algunos films en cine y 
televisión? ¿Existió realmente? Para las actuales generaciones la última 
pregunta resulta, sin duda, totalmente válida. Parecería que vivimos una vida 
fácil en cuanto a esfuerzo, así como  frágil en lo emocional. Estamos  en 
presencia de una falta de identidad generalizada de los seres humanos, donde 
se piensa que la garantía de ser querido es estando delgados y la toma de 
decisión personal depende de lo que está aceptado socialmente.  
Estos valores hacen que el individuo se encuentre permanentemente en crisis, 
buscando ese ideal para ser aceptado. Ser bello, delgado y mantenerse 
siempre joven es la meta, no importe el esfuerzo que demande y los valores 
familiares que vamos dejando en el camino.  
Es preciso advertir que todos estos preceptos impuestos por la sociedad, son 
asimilados por los adolescentes, que sufren las consecuencias.  
Ellos viven en un período donde se suceden numerosos cambios físicos, 
sexuales o emocionales. Algunos chicos se sienten incapaces de hacer frente a 
estos cambios y pueden recurrir a la búsqueda de una salida para afrontar o 
evitar estos miedos. Así comienzan las consecuencias: la imagen corporal 
distorcionada, el temor fóbico a aumentar de peso y, como resultado, el 
sometimiento a una dieta severa y realización de ejercicios de forma 
convulsiva.  
Todas estas cuestiones hacen que los adolescentes se encuentren 
permanentemente en crisis, buscando ese ideal para ser aceptado. Ser bello, 
delgado y mantenerse siempre joven es la meta, no importa el esfuerzo que 
demande y los valores familiares que van dejando en el camino. 
Me parece interesante citar, a propósito de lo que venimos hablando, a Erich 
Fromm: “el individuo no obtiene el rendimiento favorable de su persona, se 
siente frustrado; en cambio si hace un buen negocio, cree que ha triunfado. No 
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cabe duda que el sentido de su propia vida siempre depende de factores 
ajenos a él, de la veleidosa opinión del mercado, que decide sobre su valor, al 
igual que fija el precio de los productos”6
 
 
PROPÓSITO DEL ESTUDIO 
El propósito de esta investigación es recabar información sobre cuál es la 
opinión de los adolescentes en relación a su cuerpo y la imagen corporal. 
A partir de los resultados arrojados a través de las encuestas se delineará una 
estrategia que sirva para que los adolescentes tomen conciencia sobre la 
importancia de estos temas. 
Se intentará demostrar que a través de la publicidad se pueden trasmitir 
valores que  ayuden a la persona a lograr el propio perfeccionamiento. 
Es preciso advertir que cada día se hace más necesario preparar a las 
personas para la vida en sociedad. Cada vez son más los factores que influyen 
y que ayudan a conformar la forma de ser de los individuos.  
Si bien la familia cumple un papel fundamental en la formación de valores, es 
también en la escuela donde se fomenta el papel que cumplen y su importancia 
en el desarrollo de la vida en general. 
En mi opinión es necesario e imprescindible que se incluya, dentro de los 
contenidos curriculares de los colegios secundarios, una asignatura específica 
sobre ética, donde se enseñe el “deber ser” y el “deber hacer” y se incluyan 
contenidos sobre publicidad educativa, con el objetivo de que los adolescentes 
de nuestra sociedad logren identificar a la publicidad como un medio que 
informa y conforma ciertos valores, este será otro de los propósitos de esta 
investigación. 
                                                 
6 Erich Fromm. La vida auténtica. Ed. Paidós. Nueva Biblioteca Erich Fromm. Pag. 124 
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De esta forma se desarrollará una conciencia crítica en los adolescentes y se 
delimitará cómo pueden llevar a cabo una verdadera transformación de los 
valores sociales. 
 
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN: 
Objetivo General 
- Definir el rol que ocupa la belleza en las jóvenes y como influye este concepto 
en la imagen corporal. 
Objetivos Específicos 
- Fomentar a través de la publicidad, la salud física, psíquica y social de la 
juventud, para la prevención de los trastornos de la imagen corporal. 
- Educar a la familia en cuestiones relacionadas con la autoestima, con la 
finalidad de concientizar cómo influyen en la transmisión de los valores hacia 
sus hijos.  
 
HIPÓTESIS 
La moda y la belleza trasmitidas a través de la publicidad crean estereotipos 
que predisponen a las adolescentes de 13 a 19 años a una preocupación 
constante por su imagen corporal. 
 
TERMINOLOGÍA  CLAVE: 
BELLEZA: 
El concepto de belleza lo defino desde el punto de vista de canon de 
belleza, que es el conjunto de aquellas características que una sociedad 
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considera convencionalmente como bonito, atractivo,  deseable, sea en 
una persona o objeto. 
Ese canon de belleza imperante en la imagen de la mujer es trasmitido por 
los medios a través de una figura joven, con linda cara y cuerpo 
escultural (curvas marcadas, caderas angostas, abdómenes chatos). 
MODA:  
Conjunto de usos, tendencias y costumbres preferidos por un grupo 
social en un determinado período de tiempo. 
A este término le doy dos acepciones desde el punto de vista social: 
- Uso pasajero que condiciona las costumbres y tendencias en cualquier 
aspecto. 
- Directrices que señalan el gusto del momento en el vestido y el adorno 
personal. 
ESTEREOTIPOS EN PUBLICIDAD: 
Conjunto de imágenes convencionales que se emplean en la publicidad 
para que sean decodificadas sin ningún tipo de dificultad por las 
audiencias.  
ADOLESCENTES:  
El concepto «adolescente» y la etapa en la que las personas pasan por este 
período llamado juventud no son conceptos rígidos ni estables. Dependiendo 
de la disciplina desde donde se definan aparecen personas con distintas 
edades y características, las cuales se agruparían bajo diferentes criterios 
formando grupos diversos que se llamarían igualmente grupos de jóvenes.  
He preferido optar por unificar a las jóvenes entre trece y diecinueve años sin 
olvidar que las personas en estas edades viven realidades muy distintas. 
